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Forord 
Vores udgangspunkt med dette projekt, var at skabe et formidlingsværktøj til Roskilde Event 
& Consult (REC), som kunne hjælpe dem med at markedsføre Ånd og Videnfestivalens  
budskab. Vi antog først, at Ånd og Videnfestivalen (ÅV) havde et entydigt mål. Vi startede 
med to scenarier -  det ene var en almindelig markedsføringskampagne, det andet var et præ-
event, som kunne give målgruppen en smagsprøve på den endelige festival. Da vi antog at 
Ånd og Videnfestivalen allerede havde lavet en markedsføringskampagne, og vores 
daværende vejleder, Kenneth Hansen, introducerede os til oplevelsesdesign, valgte vi at 
beskæftige os med dette. Præ-eventet skulle afvikles umiddelbart inden festivalen, og give 
folk en idé om, hvad de her kunne opleve. Det vigtige for os var at få fat i hele målgruppen, 
derfor blev det klart for os, at vi skulle lave en oplevelse, som appellerede bredt. Vi ville give 
folk en oplevelse, der kunne vække deres nysgerrighed og give dem lyst til at besøge 
begivenheden. Vi havde her idéen om hvad vi skulle lave, men havde problemer med 
kortlægning af målsætningerne for festivalen. 
   Da vi skulle lave den konkrete udformning af vores oplevelsesdesign, kom vi i problemer. 
Den skulle afspejle, hvad denne festival kunne tilbyde, og derfor var vi nødt til at sætte os ind 
i, hvad dette konkret var. Det viste sig dog at være meget sværere at få svar på, end først 
antaget. 
   Gennem en lang række interviews fik vi kortlagt festivalens struktur. Dette var vigtigt for at 
få et indblik i den grundlæggende idé. Stadig var det svært at få et klart billede af, hvad det 
egentligt var vores event skulle formidle. Festivalens program havde deadline den 1. 
december, men blev i sidste øjeblik rykket til 1. januar. Peter Højbye fra Roskildes 
kulturudvalg fortalte os, at målsætningen fra kommunens side var at sætte Roskilde på 
landkortet som en innovativ by, men at de ikke havde nogle øvrige succeskriterier for 
oplevelsen (Høybye, 18/11-09). Ingen kunne direkte fortælle os, hvad det var man skulle 
forvente sig af denne festival. Først d. 9/12 kunne Roskilde Event &Consult fortælle os om et 
stort, interaktivt ildtårn, der under festivalen ville blive placeret på Stændertorvet. Dette var 
det første folkelige event vi var blevet præsenteret for og kunne basere vores produkt på. 
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Vi har udviklet et teaser-event, som skal ændre rumoplevelsen af Roskilde gågade. 
Informationen om Ånd og Videnfestival vil blive formidlet igennem en informationsstander, 
som skal præsentere festivalens budskab. Da dette budskab desværre fortsat ikke er nærmere 
defineret, har vi ikke noget budskab at videreformidle. Vi har derfor måttet færdigdesigne 
vores produkt med en række forbehold. 
 
Vi vil sige tak til alle, der har taget sig tid til at blive interviewet under udarbejdelsen af dette 
projekt. 
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1 - Indledning 
 
1.1 - Problemstilling 
I forbindelse med et oplæg fra repræsentanter for Ånd og Videnfestival, blev vi 
opmærksomme på nogle umiddelbare problemstillinger for denne festival. Ånd og 
Videnfestivalen er en ny arrangementstype, konceptet skal derfor både udvikles fra bunden 
og "brandes" i offentligheden. Samtidigt skal festivalen følge op på sin forgænger, 
Roskildenatten, som efterhånden var blevet en tradition i Roskilde by. Hvis 
festivalsdeltagerne ikke er opmærksomme på de grundlæggende forandringer i 
festivalsstrukturen, kan man forvente de får sig en overraskelse. Hvor Roskildenatten før har 
været en decideret folkefest med lange åbningstider, fest og farver, skal Ånd og 
Videnfestivalen i stedet sætte fokus på viden og refleksion.  
   Festivalen skal foregå udendørs d. 12 og 13. februar i 2010. På grund af 
afviklingstidspunktet følger en række sæsonbestemte problematikker. Man kan f.eks. 
forestille sig, at festivalens udendørsarrangementer vil være dårligt besøgt pga. kulden. Det er 
formodentligt derfor, at majoriteten af andre udendørsfestivaler er lagt indenfor et kort, 
sæsonbestemt sommer-interval. Vinterfestivaler er et forholdsvis uudforsket område, hvilket 
betyder, at arrangørerne i høj grad må eksperimentere med festivalsformen. 
Ydermere ser vi et problem ved selve navnet på festivalen. "Ånd" og "Viden" giver ikke 
umiddelbare associationer til noget folkeligt, men snarere til begreber som kan forekomme 
snævre og elitære. Det kan derfor være svært for borgerne at vide, hvad de skal forvente. 
Dette strider imod festivalens erklærede brede sigte: alle Roskilde Kommunes borgere. 
   Organisationen i Ånd og Vidensfestival består af mange interessenter og aktører, som 
bidrager til festivalen indhold. Da dette indhold er meget forskelligartet, er det svært at 
formidle en overordnet indholdsmæssig profil. Festivalen er altså vanskelig at markedsføre. 
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1.2 - Problemformulering 
 
Er det muligt at udarbejde et præ-event, som kan skabe fokus og interesse på Ånd og 
Vidensfestivalen? 
 
1.3 - Problem-afgrænsning 
Arbejdet med Ånd og Videnfestivalen kan hurtigt blive omfattende. Derfor er vi nød til at 
konkretisere vores arbejdsområde.  
   Vi vil undersøge hvordan man, baseret på festivalens koncept, skaber en god oplevelse som 
kan formidle Ånd og Videnfestival. Vi undersøger grundlaget for festivalen, for at kunne 
afspejle konceptet i vores event. For at kunne henlede offentlig opmærksomhed på festivalen, 
vil vi inddrage kommunikationsmæssige perspektiver i vores oplevelsesdesign, som også vil 
være baseret på oplevelsesvidenskabelige teorier. I en klassisk kommunikations-model skal 
alt fra arrangementer til reklamer have en afsender, et budskab og en modtager. Vi vil blot 
arbejde med formidlingen af festivalens eksisterende budskab og form, og dermed 
markedsføre og profilere et nyt event-koncept. Vi ser på festivalen som et samlet produkt og 
afholder os fra at tage stilling til de enkelte aktører og interessenters målsætning. 
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2 - Om Ånd og Videnfestival 
 
2.1 - Kortlægning af ÅV 
For at kunne analysere et event som Ånd og Videnfestivalen (ÅV), er det vigtigt at se på 
hvordan det er opstået - hvem der er kommet med udkastene og med hvilke formål.  
   I dette kapitel vil vi forsøge at beskrive og nærmere kortlægge den historie og udvikling, 
der ligger til grund for festivalen. Vi vil undersøge hvordan Roskildenatten startede og hvad 
den har udviklet sig til mod slutningen af vores projektperiode. Vi vil desuden undersøge 
hvordan udviklingen af den nye folkelige kulturfestival Ånd og Videnfestival er fundet sted. 
2.1.1 - Roskildenatten 
Roskilde var den første by i Danmark, der udarbejdede et forslag til en kulturnat. 
Inspirationen kom fra Lund i Sverige. Roskilde afholdte deres første kulturnat i 1995 
(Birkebæk, 18/12-09). Formålet med denne var at skabe et folkeligt fokus på kultur (Høybye, 
18/11-09). Det første udkast til Roskildenatten var udarbejdet af Frank Birkebæk (Roskilde 
Museum) og Henrik Rasmussen (chef for Roskilde Festivalen). Organisationen var et udvalg 
nedsat af Roskilde kommune, der blandt andet bestod af Frank Birkebæk og Henrik 
Rasmussen. Roskildenatten blev i sin tid produceret og organiseret i samarbejde med 
Roskilde Festival. Senere kom denne underafdeling til at hedde Roskilde Event &Consult 
(REC). Denne afdeling kontaktede de aktører, der kunne bidrage til kulturnatten. Her havde 
de store kulturelle aktører; Roskilde Domkirke, Roskilde Bibliotek, Roskilde Festival, Gimle 
osv. en stor rolle. Aktørerne bidrog med kulturelle oplevelser efter det tema, der var valgt for 
året. Temaet skiftede hvert år og det lagde rammerne for begivenhederne der foregik til 
Roskildenatten. 
   Roskildenattens hovedattraktioner var den underholdning der foregik på Stændertorvet og 
Hestetorvet. Her blev der spillet live musik på to store scener. På Stændertorvet lå den største 
scene hvor de største og mest folkeligt appellerende bands spillede. Hestetorvet fungerede 
som en spot-scene, hvor man kunne opleve verdensmusik og eksperimentel musik. 
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Under Roskildenatten havde erhvervslivet og butikkerne alle udvidede åbningstider og der 
var masser af gode tilbud. Butikkerne bidrog også med aktiviteter og oplevelser, men det var 
primært aktiviteter der var mere underholdende end kulturelle.(Høybye, 18/11-09)  
Roskildenatten blev afviklet hvert år i august/september og blev afholdt for sidste gang i 
efteråret 2007. 
   Grunden til at man lukkede Roskildenatten var primært, at der var en række sager om unge 
i 13-14 års alderen der drak og opførte sig tosset (Høybye, 18/11-09). Dette skyldes at der 
blev opført ungdomsdiskoteker, hvor det var svært at styre de unges indtagelse af alkohol.  
En anden årsag til lukningen af Roskildenatten, var at kulturfesten langsomt havde bevæget 
sig væk fra sit grundkoncept og over mod en mere traditionel byfest, med øl, fest og musik. 
Dette medførte at temaet og budskabet ofte blev overskygget. Hvilket resulterede i at det blev 
svært at kalde det en kulturnat. (Høybye, 18/11-09). I stedet for at prøve at redde 
Roskildenatten, valgte man at starte et nyt koncept - Ånd og Videnfestivalen.  
2.2 - Ånd og Videnfestival - historisk gennemgang 
2.2.1 - Udarbejdelse af udkastet til Ånd og Videnfestival  
Forslaget til festivalen er udarbejdet af et udvalg bestående af Frank Birkebæk, Peter 
Hvalkof, Henrik Rasmussen og Kim Ovesen (forskningscenter CAT), der også er kendt som 
programudvalget. 
"Den grundlæggende idé er at tage fat i nogle begreber, som jeg tror optager mennesker 
utroligt meget mere end de vedstår sig. Begreber der bliver opfattet som elitære, men 
egentligt er dybt folkelige fordi vi allesammen, på en eller anden måde, forholder os til både 
ånd og viden uden at måske at bruge de samme termer for begreberne" (Birkebæk, 18/12-09).  
Frank Birkebæk har valgt at holde fast i titlen Ånd og Viden, fordi han vil understrege at 
denne festival er mere end bare underholdning.   
   "Hvis vi viger for begreberne nu, har vi givet op på forhånd. Det er vores opgave at gøre 
dem tilgængelige, gennemsigtige og attraktive at forholde sig til"(Birkebæk, 18/12-09)  
For at afprøve nye idéer har udvalget bevidst valgt at gå imod alle tidligere retningslinjer og 
regler.  
 
 
 
 
 
  
 
Blågade – Et oplevelsesdesign som teaser-event for Ånd & Videnfestivalen Side 10 af 51 
 
Der er også et opgør med alt den ligegyldige underholdning, som bliver blæst op kun for at 
underholde, for underholdnings skyld. "I medierne tør de ikke beskæftige sig med 
åndelighed, men laver bevidstløs underholdning; tænk hvis de turde beskæftige sig med det" 
(Birkebæk, 18/12-09). Arrangørerne er bevidste om at det er en stor risiko, ved at lave en 
festival der ikke er baseret på underholdning. "Vi er parat til at tage chancen og vi er også 
klar på at tage en røvfuld"(Birkebæk, 18/12-09). For at få de organisatoriske dele af 
festivalen på plads, var Roskilde Event &Consult med i den sidste del af udviklingsfasen.  
 
2.2.2 - Behandling af forslag 
Efter at programudvalget og Roskilde Event &Consult blev færdige med forslaget, blev det 
forelagt Roskilde kommunes kulturudvalg. Her blev det behandlet, og der blev lavet nogle 
udkast til mulige budgetter. Da forslaget var blevet behandlet til et udkast blev det fremlagt 
politisk i byrådet hvor der kunne tages endelige stilling til det. Forslaget blev godkendt og der 
blev dermed fastlagt nogle rammer for festivalen. Dernæst blev der udarbejdet en 
projektbeskrivelse som blev sendt i udbud. Det var ingen overraskelse at det blev Roskilde 
Event &Consult som vandt udbudsrunden.  
   Under udarbejdelsesprocessen kom byrådet med et krav om et Ånd og Videnfestivalens 
udvalg, der skulle være ansvarlig for at styre og kvalitetssikre processen. I forbindelse med 
dette krav foreslog Kulturudvalget, at man denne gang skulle sammensætte en bredere 
styregruppe der i højere grad havde repræsentanter fra kulturinstanserne i byen så man 
sikrede sig en større kompetence og bedre kommunikation mellem politikerne, 
økonomiudvalg og de større aktører (Høybye, 18/11-09). Det blev stort set det sammen 
udvalg, som der blev samlet i forbindelse med 1000 år jubilæet, med undtagelse af 
Biskop, Peter Fischer-Møller (Roskilde Stift) som tidligere var kommet med Ånd og Viden 
temaet til Roskildenatten (Høybye, 18/11-09).Se den samlede liste over udvalgtes 
medlemmer i Bilag 1.  
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Blågade – Et oplevelsesdesign som teaser-event for Ånd & Videnfestivalen Side 11 af 51 
 
Vi har valgt at skildre processen med nedenstående model. 
Her starter man med at forslaget bliver udarbejdet af idé gruppen og REC. Herefter bliver det 
sendt videre til Kulturudvalget, som behandler det og forelægger det for byrådet. Byrådet 
behandler det så og sender det tilbage til kulturudvalget. De sender så det færdige 
projektforslag i udbud og REC vinder så udbudsrunden.  
 
 
2.2.3 - Tanker og visioner for festivalen 
Når man kortlægger denne proces bliver man meget hurtigt klar over, at der er rigtig mange 
skjulte og ikke skjulte tanker og visioner for festivalen. 
   De overordnede mål er at skabe en folkelig kulturfestival, opbygget af installationer med 
mere eller mindre elitært indhold. Installationerne skal appellerer til alle aldersgrupper og 
klasser i det samfund der lever i Roskilde kommune. Derudover skal der også opnås et bedre 
netværk mellem alle de aktive aktører, store som små. Der så vil styrke byen og sætte den på 
landkortet. 
(Pedersen, 29/10-09, Pedersen, 09/12-09ogHøybye, 18/11-09)  
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2.2.4 - Roskilde kommunes Kulturudvalgs mål: 
Der er ikke nogle direkte mål eller succeskriterier fra kommunes side omkring oplevelsen. 
Festivalen er fra deres side et forsøg. Peter Høybye udlægger målet som at skabe noget nyt og 
banebrydende, for at sætte byen på landkortet. 
2.2.5 - Program Udvalgets mål: 
Det er meget tydeligt at målet med festivalen, fra deres side, er at skabe fokus på ”Ånd og 
Viden”-begrebet i folkemunde. "Den grundlæggende idé er at tage fat i nogle begreber, som 
jeg tror optager mennesker utroligt meget mere end de vedstår sig. Begreber der bliver 
opfattet som elitære, men egentligt er dybt folkelige fordi vi allesammen, på en eller anden 
måde, forholder os til både ånd og viden uden at måske at bruge de samme termer for 
begreberne" (Birkebæk, 18/12-09) 
"Målet med festivalen er også at man anerkender begreberne Ånd og Viden. Så de kan blive 
en naturlig del af vores vokabular, så vi næste år går rundt og siger til hinanden "Ånd og 
Viden; selvfølgelig skal vi da til ånd og viden"(Birkebæk, 18/12-09)  
Målet er at skabe noget unikt for Roskilde til Roskilde selv.(Birkebæk, 18/12-09)   
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3 - Metode 
 
3.1 - Interview teknik 
For at kortlægge og forstå Ånd og Videnfestival, har vi gennem projektperioden udført en 
række kvalitative forskningsinterview. Det var oplagt at vælge denne metode, da det gjorde 
os i stand til at komme hurtigt i gang med informationsindsamlingen, men også gav os 
mulighed for at afdække meningen bag festivalen, så vi bedst muligt kunne repræsentere 
denne, i vores teaser-event. Vi har baseret vores interviewforløb på Steiner Kvales bog 
"InterView" (Kvale, 1994).    
Det semi-strukturerede interview giver et indblik i en enkelt persons situation. Det har været 
vigtigt for os at bruge denne type, fordi man via denne automatisk får ført samtalen hen på 
hvad den interviewede mener er vigtigt. Dette har hjulpet os med at finde frem til de 
involverede instansers målsætning for festivalen. ”Når man interviewer, består hovedopgaven 
i at forstå meningen med det, de interviewede siger” (Kvale, 1994, s.42). Man forsøger at 
opklare den interviewedes præcise forhold til en sag, både ud fra hvad personen svarer, men 
også hvilken måde personen svarer. I denne type interviews tager man også hensyn til 
hvordan den interviewede agerer, både på kropssprog og stemmeføring, for at finde ind til det 
der bliver sagt ”mellem linierne”. Man kan derfor forsøge at spørge ind til disse implicitte 
budskaber, for at få bekræftelse på ens antagelser. Det er vigtigt at indhente relevante og 
præcise oplysninger, man kan basere sine fortolkninger på. På denne måde kan man både 
afdække det faktuelle plan og meningsplanet.  
   Når man udfører denne type interviews skal man gå ind med en vis forudsætningsløshed. 
Man skal være klar og åben for uventede svar, og kunne følge op på disse. Steiner Kvale 
beskriver det som at være "bevidst naiv" (Kvale,1994, s.44 ). Det er selvfølgeligt vigtigt at 
være inde i stoffet, for at kunne stille relevante spørgsmål, men det handler om at få den 
interviewedes syn på sagen, ikke en bekræftelse på ens egen. "Forudsætningsløshed 
indebærer således også en kritisk bevidsthed om interviewerens egne forudsætninger"(Kvale, 
1994,  s.44).  
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Et semi-struktureret interview kan derfor ikke operere med standardiserede spørgsmål, men 
skal udvikle sig undervejs alt efter den interviewedes syn på sagen. Det skal dog heller ikke 
være ”ikke styret”, men holde sig til interviewerens tema.  
   Intervieweren skal dog være opmærksom på, at få sine spørgsmål besvaret på tilstrækkelig 
vis, og spørge ind hvis den interviewedes svar bliver tvetydige eller utilstrækkelige. Det er 
vigtigt at fastslå om der er tale om kommunikationssvigt eller modsigelser.  
 
3.2 - Storyboard 
Storyboard stammer oprindeligt fra filmindustrien. Det er et traditionelt værktøj der bruges til 
at beskrive scener eller processer i film, så det er forståeligt for alle, hvad intentionerne er. 
Det skaber et overblik over, hvordan og hvornår forskellige artefakter skal introduceres. 
Layoutet kan variere meget, fra gennemarbejdede tegninger til grove skitser. Som 
designstuderende er det vigtigt at kunne beskrive et produkt eller et procesforløb og her er et 
storyboard et godt værktøj. Et storyboard fungerer sideløbende med designforløbet. 
Et storyboard er en effektiv måde til at beskrive et designkoncept på. De visuelle beskrivelser 
man gennemfører i et storyboard, er med til at klargøre hvad man kan forestille sig og 
forvente af det endelige produkt.  
   Udformningen af et storyboard skal være en realistisk afspejling af det univers man 
befinder sig i. Et storyboard skal have mere fokus på intentionaliteten end de små detaljer. 
Dette skyldes at et storyboard mest af alt er til, for at beskrive et forløb eller handling. Det er 
selvfølgelig vigtigt at tage hensyn til de ting der påvirker omgivelserne, altså meningsfyldte 
detaljer i forhold til forløbet. Det er derfor vigtigt at arbejde med hvilke begrænsninger og 
muligheder, der er i det rum man arbejder med.  
   Storyboard er en model, hvor man kan eksperimentere og implementere forskellige idéer 
undervejs uden nogen risiko for fiasko.  
   Det er forholdsvist nemt at skabe et storyboard og mulighederne er store. Man kan bruge 
det som en alternativ form for brainstorm på et visuelt plan, men også som visualisering af en 
udtænkt idé.  
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Storyboardet viser den eksemplariske udformning af en proces og man behøver ikke at tage 
højde for uregelmæssigheder.   
   Man siger at et billede kan sige mere end 1000 ord. Dette kan overføres til et 
storyboard. Store mængder af informationer kan hurtigt virke overvældende og 
uoverskuelige.  
   Storyboardet har hjulpet os til at nedfælde vores designforløb. Det har givet os mulighed for 
at overveje hvilke elementer vores event skulle indeholde, samt givet os et realistisk billede 
af hvad der er muligt at opnå indenfor vores rammer.   
  
3.3 - SWOT 
Det er efterhånden blevet traditionelt at benytte sig af en SWOT analyse i eventsammenhæng. 
SWOT analysen er en simpel og god metode til at danne sig et overblik over et produkts 
aktuelle tilstand. Her analyserer man fire forskellige aspekter af valgte case:   
Strengths/Styrker Weaknesses/Svagheder Opportunities/Muligheder Threats/Trusler 
Interne forhold Interne forhold Eksterne forhold Eksterne forhold 
 
Styrker: Eventets forcer - hvad gør dette event godt? For eksempel frivillige ildsjæle eller 
medarbejderes speciale  
Svagheder: Eventets interne svagheder- såsom manglende opbakning fra investorer eller 
interne stridigheder mellem interessenter  
Muligheder: Eksterne potentialer, for eksempel øget interesse for eventets beliggenhed eller 
mulighed for sponsorater    
Trusler: Hvilke risici er der for eventet - dårligt vejr, manglende besøgende, aflysninger fra 
optrædende, osv.  
Vi vil bruge dette analyse-redskab til at klarlægge gode og dårlige sider af vores event.   
Der er flere fordele ved en SWOT analyse - blandt andet enkelheden, og de klare resultater. 
Modellen er fleksibel, og låser sig ikke fast på enkelte aspekter.  
   Ulempen ved denne analyseform er at den ikke analysere på indholdet, men blot opremser 
de forskellige aspekter.  
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3.4 - Delkonklusion 
 
I et projekt hvor man både skal afdække det faktuelle plan, som fakta og strukturering, og 
meningsplanet, såsom intentioner og holdninger, bør det semi-strukturerede interview være 
en essentiel del af dataindsamlingen. I vores tilfælde handler det både om at afdække hvad 
der kommer til at ske på festivalen og hvad der er meningen med festivalen. Her var 
interviewene et uundværligt værktøj.  
   Storyboardet bruges til at visualisere vores idé. Det er hjælpsomt både til at præsentere det 
for andre, men også i designudviklingsfasen. Storyboardet fungerer som en visuel beskrivelse 
af en proces, hvor intentionerne skal være tydeligt markeret.  
   SWOT analysen er et stærkt analyse værktøj. Selvom det ikke i sig selv giver noget 
definitivt svar, giver det et godt udkast til at opveje fordele og ulemper. Den giver et indblik i 
kvaliteten af produktet og dets samspil med verden, både i en intern og ekstern analyse.  
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4 - Teori  
4.1 - Oplevelsesteori   
Fra deltagerens synsvinkel er oplevelsen den centrale del af Ånd og Videnfestivalen. At være 
i stand til at kunne skabe den gode oplevelse skal altså være altså et succeskriterie for 
festivalen. Ønsker man at designe en god oplevelse, må man nødvendigvis have en forståelse 
for, hvad begrebet ”oplevelse” egentlig dækker over. 
   Én teoretisk udlægning af begrebet finder vi i modellen ”Komplet model over oplevelsens 
struktur” (Jantzen &Vetner, 2007, s. 213), som beskriver, hvordan oplevelsen ser ud på det 
individuelle plan. Modellen er gengivet herunder:    
 
Komplet model over oplevelses struktur (Jantzen &Vetner, 2007,s.213)  
Her sættes det biologiske plan, altså det fysiologiske og emotionelle, over for det refleksive 
niveau, som, modsat det foregående, er ”utvetydigt bevidst” (Jantzen, Vetner, 2007, s. 210). 
Oplevelsens biologiske plan består af 3 niveauer. Det neurofysiologiske niveau er betegnelsen 
for de fysiske stimuli, som individet under oplevelsen eksponeres for. Disse sanseindtryks 
påvirkning af opleverens aktuelle ”pirringstilstand” kan enten virke balancerende for denne, 
og altså behagelige, eller være over- eller understimulerende, hvilket giver en dårlig 
oplevelse. Ændringer i opleverens pirringstilstand kan måles, f.eks. ved naturvidenskabelige 
eksperimenter. Størrelsen er altså forholdsvis håndgribelig at arbejde med.    
Oplevelsesdesignerens rolle på dette niveau er: ”at operationalisere viden om produkter, 
teknologier og situationer i forhold til organismens neurofysiologiske grundlag, så nydelsen 
kan optimeres” (Jantzen &Vetner, 2007, s. 207). 
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   På det evaluerende niveau bearbejdes og vurderes de neurofysiologiske påvirkninger. Her 
skelner opleveren på et emotionelt plan imellem de behagelige og ubehagelige stimuli og 
regulerer følgende sin adfærd derefter. 
   Endeligt er der det vanebaserede niveau, som består af opleverens adfærdsmæssige vaner 
og rutiner, der er dannet på baggrund tidligere oplevelser og erfaringer. Vaner og præferencer 
på dette niveau dannes bl.a. ud fra påvirkninger fra det evaluerende niveau. Det har dog også 
indflydelse på det evaluerende niveau, som således kan tvinges til at evaluere stimuli 
anderledes. Disse to niveauer er altså interaktive størrelser, der tilsammen afgør tolkningen af 
neurofysiologiske påvirkninger og dermed oplevelsens emotionelle virkning på opleveren.  
   Følgende når oplevelsen det refleksive niveau. På dette plan bundfældes indtryk og 
oplevelser fra det biologiske plan, og opleveren bliver bevidst om de kropslige og 
emotionelle oplevelser i en sådan grad, at vedkommende kan kommunikere disse til andre. 
Den egentlige refleksion på dette erkendelsesniveau bearbejdes ofte i social sammenhæng og 
er ifølge Jantzen &Vetner den værdi-, identitets- og meningsskabende del af oplevelsen. 
  På dette plan er opleveren påvirkelig af den narration af oplevelsen, som andre måtte 
forsøge at kommunikere til vedkommende. Udefrakommende narrativer kan altså ændre 
forståelsen af en oplevelse, og kan derfor påvirke det vanebaserede niveaus rutiner og 
præferencer. Dette kan så påvirke det evaluerende niveau, hvilket i sidste ende betyder, at 
opleveren får en anden oplevelse, end vedkommende intuitivt ville have fået uden påvirkning 
udefra. For at styrke sit produkt, kan oplevelsesdesigneren altså henvende sig til opleverens 
refleksive niveau med udsagn eller storytelling, som understøtter oplevelsen med et 
værdiladet budskab. Dette kan gøre oplevelsen meningsfyldt for opleveren. 
   Alle de forskellige niveauer i modellen er altså enten direkte eller indirekte interaktive. 
Oplevelsesdesigneren kan derfor i princippet skabe optimale kriterier for at bibringe 
opleveren den ønskede oplevelse. Dette kræver dog at opleverens stimuleres korrekt på både 
det neurofysiologiske og det refleksive niveau.  
   Et andet bud på, hvad ”en oplevelse” er, finder vi hos Kenneth Hansen, som beskæftiger sig 
med oplevelse ud fra et oplevelsesdesignmæssigt perspektiv (Hansen, 2004, Hansen, 2007) 
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Et godt oplevelsesdesign er ifølge Hansen et ”tydeligt design”. Med ”tydelighed” menes, at 
idéen/meningen med oplevelsen fremstår eller kan formidles så klart for opleveren, at 
formålet med at deltage bliver indlysende. Det tydelige design er altså motivationsfremmende 
for opleveren. 
   I forlængelse af dette, skal der være et tydeligt regelsæt for oplevelsen, da et sådant 
regelsæt i en komprimeret form repræsenterer hele designet (Hansen, 2007, s. 318). Et 
veldesignet regelsæt gør det nemt at formidle oplevelsesdesignet til opleveren, der følgende 
lettere vil kunne indgå på oplevelsens præmisser. Regler er i denne forstand rammer eller 
retningslinjer for, hvordan opleveren skal agere inden for oplevelsen. De er sammenlignelige 
med regler i et spil. 
   Regler fungerer ligeledes som rammer for social interaktion oplevere imellem. Er 
rammerne for f.eks. et event veldefinerede, vil det give en stærkere kollektiv oplevelse og 
skabe en ”kultur” omkring begivenheden (Hansen, 2007, s. 307); noget som er meget vigtig 
for en meningsfuld oplevelse. Da en sådan kultur på grund af deltagernes forventeligt 
foranderlige adfærd er i konstant flux, må rammer og regler for en oplevelse derfor besidde 
tilstrækkelig fleksibilitet. Er de fysiske rammer eksempelvis begrænsende for en oplevers 
tilgang til oplevelsen (f.eks. for lange køer), eller benytter en gruppe af oplevere reglerne på 
en uventet måde, vil oplevelsen ikke fungere efter hensigten. Dette er dog ikke tilfældet, hvis 
designet er tilpasset sådanne udsving - altså er fleksibelt.  
Opsamlet skal oplevelsesdesignet altså være forholdsvist tilgængeligt for opleveren. Er 
designet for dårligt begrundet, utilstrækkeligt afgrænset eller usammenhængende i forhold til 
sine afgrænsninger, vil det ikke have gode succesmuligheder og vil derfor være et dårligt 
design. Har man derimod et design, som er velbegrundet (og altså ”tydeligt”), velafgrænset 
og godt sammenhængende, har man et godt oplevelsesdesign. Under vores interview med 
Kenneth Hansen, brugte han desuden dette som et argument for, at et godt oplevelsesdesign 
vil være ”meningsfuldt” for opleveren, da dette fremmer designets ”tydelighed”. 
   Ved samme lejlighed kom Hansen ind på, at opleveren oftest vil have et ønske om, at 
udveksle sine refleksioner omkring oplevelsen med andre. Dette hjælper opleveren med at 
perspektivere sine erfaringer på et refleksivt plan. Hvilket betyder at det først er her 
meningsdannelsen for alvor sætter ind. Med Jantzen &Vetners ord gør en sådan udveksling 
oplevelsen ”intersubjektivtmeningsfuld”og bliver derved ”socialt bekræftende” (Jantzen 
&Vetner, 2007, s. 212). 
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Vigtigt er det at bemærke, at Hansens teori, som vi her har brugt den, primært er skabt til 
forståelse af ”abstrakte og ofte immaterielle oplevelsesformater som f.eks. festivaler, events, 
fester, datingkoncepter med mere” (Hansen, 2007, s. 307). 
   Hvor fokus hos Jantzen &Vetner altså ligger på individets indre processer ved en oplevelse, 
har Hansens teori primært til formål, at give oplevelsesdesigneren nogle arbejdsredskaber og 
forståelsesmodeller for en oplevelse, her i forstanden begivenhed, som kan bidrage til 
udvikling af et godt produkt. 
   Jantzen &Vetners model fungerer glimrende som forståelsesmodel for processen bag den 
enkelte deltagers oplevelser, men den giver ikke nogen klare retningslinjer for, hvordan en 
oplevelse, f.eks. et situationsdesign som et event, konkret skal kunne stimulere opleveren på 
de refleksive og neurofysiologiske niveauer. Oplevelsesdesigneren kan altså kun bruge den til 
at forstå nogle grundlæggende menneskelige mekanismer, og må derfor selv udlede en 
hensigtsmæssig designmetode ud fra modellen. 
   Hansens tankesæt giver derimod oplevelsesdesigneren nogle klare redskaber til optimering 
af et design. Kravene om et velbegrundet design (det ”tydelige” design) og veldefinerede, 
men stadig fleksible, rammer og regler, er kriterier, som er nemme at integrere i en 
designproces eller designmetode. 
   Dog redegør Hansens teori ikke særlig nøje for opleverens individuelle intuitive og 
emotionelle evalueringsproces. I stedet springer den stort set direkte til det, som i Jantzen 
&Vetners model bliver kaldt ”det refleksive niveau”, i form af sin udlægning af social 
refleksiv udveksling, som næsten imperativ for meningsdannelse.  
Sammenfattet er kombinationen af disse teorier for oplevelsesdesigneren, en god platform for 
hhv. forståelse og udvikling af ”den gode oplevelse”. Overfører man denne teori på Ånd og 
Videnfestivalen, har man derfor en god målestok, for hvordan festivalens design og 
tilrettelæggelse skal fungere på de forskellige niveauer. 
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4.2 - Kommunikationsteori  
Modtagerens evne til at modtage og forstå kommunikation, er en væsentlig faktor når man 
arbejder med medieplanlægning, udformning af indhold eller samfundseffekter.  
   I kommunikationsprocessen skal vi tage højde for, at vi i vores samfund bliver bombarderet 
med information dagligt og at de enkelte individer møder langt mere information end de kan 
kapere.  
Der er altså begrænsning for hvor meget information man kan indtage, dette kaldes 
overkommunikation. Nogle individer kan dog klare mere end andre. Disse kaldes 
”informations-stærke” og de er som regel også klogere.  
   Når et kommunikationsprodukt kommer på gaden, vil der være nogen der bliver eksponeret 
for dette, mens andre ikke gør. Personerne som ikke kommer i kontakt med produktet er 
ligegyldige, da de ikke får mulighed for at lære produktet at kende.  
Af de personer der bliver eksponeret, er der nogle der bliver potentielle modtager. For dem er 
der to muligheder; enten bliver de ikke opmærksomme på produktet og får dermed ikke 
indflydelse på det videre forløb, eller også bliver de indledende opmærksomme. Det er denne 
gruppe der er interessant, da den kan få yderligere effekt på forløbet. Igen er der nogle der 
falder fra, men disse er dog blevet eksponeret. Eksponeringen har dog givet en effekt, med en 
eller anden virkning og varighed, som enten glemmes eller vil blive husket i 
underbevidstheden. Gruppen med de fortsat opmærksomme modtagere er åben overfor en 
yderligere påvirkning. Effekten af denne påvirkning vil enten huskes eller blive glemt. 
   Vi har altså et forløb med et kommunikationsprodukt, som medfører forskellige virkninger 
hos folk der bliver eksponeret for dette. Alt efter den opmærksomhed der vækkes hos folk, 
medfører det forskellig grad af effekt, som i sidste ende enten bliver husket eller glemt.  
En målgruppe skal eksponeres for det informationsbærende medie. Det skal altså være fysisk 
muligt for modtageren at komme i kontakt med produktet. Hvis dette skal have en yderligere 
virkning, skal der vækkes en indledende opmærksomhed. Modtageren skal være klar over 
hvad produktet drejer sig om. For yderligere effekt skal der forekomme en fortsat 
opmærksomhed fra modtageren, altså et ønske om at kigge nærmere på dele af indholdet.  
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Dette medfører en interesse fra modtagerens side om at forstå informationen, som afsenderen 
har været interesseret i at vække. Modtageren vil så erindre informationen i kortere eller 
længere tid. Hvilket enten fører til en ændring i holdning, viden eller adfærd. (se 
nedenstående model).   
   Om modellen siger Sepstrup. "Den siger ikke noget om, hvorvidt der overhovedet opstår en 
virkning eller i givet fald hvilken, men blot at der hos de tilsigtede modtagere kan opstå 
ingen, få eller mange og vidt forskellige virkninger afhængigt af forløbet af 
kommunikationsprocessen, og at den kan blive afbrudt på forskellige steder." (Sepstrup, 2006 
s. 133)  
 
 
(Sepstrup, 2006, s. 132) 
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”Ser man på virkelighedens kommunikationsprodukter, er der tilsyneladende mange (især 
kommercielle) afsendere, der sigter mod en virkning, knyttet til indledende opmærksomhed 
uden intention om at opnå yderligere virkninger gennem fortsat opmærksomhed.”(Sepstrup, 
2006, s. 135). F.eks. er teksten i kommunikationsproduktet afgørende for hvad dette fortæller 
og hvordan det gør det. Hvis man ser på reklamer forgår udformningen og indholdet gennem 
en kreativ løsning.  
   Et kommunikationsprodukt er til for at komme ud med et budskab. Budskabet skal være 
klart og tydeligt og der skal ikke kunne opstå misforståelser. Hvis budskabet er let 
tilgængeligt, er der større sandsynlighed for at vække indledende og fortsat opmærksomhed. 
Dette medfører også større mulighed for erindring og effekt. Det gælder om at fange de folk 
der er eksponeret for kommunikationsproduktet og vække deres indledende opmærksomhed. 
Eksponering er ikke nok i sig selv. Når vi vil fange en målgruppe er det afgørende hvor vi 
placerer kommunikationsproduktet, det skal være et sted hvor de vil se det i en bestemt 
tidsramme og i en velegnet situation. Man skal tage stilling til hvordan man ønsker at 
modtageren skal agere, når de bliver eksponeret for produktet.  
Er man interesseret i at personen skal være aktiv eller passiv?  
Har man tænkt sig at det skal foregå inden for eller uden for normal medieforbrug?  
Bliver modtagerne motiveret af nytte- eller underholdningsværdi? 
Der skal her tages hensyn til den målgruppe der stræbes efter, selvom der ikke findes nogen 
konkrete data på forskellige målgrupper.  
   Når vi har vækket den indledende opmærksomhed hos folk, gælder det om at holde den 
fortsatte opmærksomhed. Som tidligere nævnt har mennesker en begrænset kapacitet for 
information. Folk der i første omgang får vækket deres indledende opmærksomhed er derfor 
tvunget til selektivt at vælge, om de fortsat vil opretholde denne opmærksomhed. Dette er en 
konsekvens som afsender må acceptere og dermed satse på at modtagerens selektivitet 
arbejder til fordel for denne. Fordelen ved fortsat opmærksomhed er den indsigt modtageren 
får gennem denne. Den er en nødvendighed for videreudvikling i kommunikationsprocessen. 
Der er dog tilfælde hvor indledende og fortsat opmærksomhed falder sammen, dette er f.eks. 
tilfældet i meget enkle reklamer. Afsender prøver at formidle budskabet gennem den 
indledende opmærksomhed, da vi lever i et overkommunikeret samfund. Det er dog ikke 
muligt at komme ud med kompliceret budskaber via dette, hvis man prøver giver det blot 
unødvendige omkostninger for begge parter.  
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Forståelsen af et kommunikationsprodukt kan afhænge af det medie det optræder i, brugeren 
kan have en bestemt opfattelse af mediets troværdighed, der kan føre til forkert forståelse.  
   I  nogle medier opfattes reklame som forstyrrende hvilket også kan være med til at påvirke 
forståelsen (Sepstrup, 2006, s. 166).  
Yderligere skal man overveje tekstens lixtal, hvilket kan være afgørende for forståelsen af 
denne. Jo mere relevant et kommunikationsprodukt er for en, jo større sandsynlighed er der 
for at det vækker yderligere interesse. Dette er dog kun afgørende hvis det erindres i længere 
tid, da det kan medfører en ændring af forståelsen gennem selektiv erindring.  
Erindring af et kommunikationsprodukt kan fører til genkendelse af produktet og er en 
nødvendighed for virkningen af opmærksomheden. Endvidere husker man bedre hvis 
produktet er relevant for en. 
    Effekten af kommunikationsproduktet afhænger af modtagerens reaktion på dette.  
Modtagerens møde med produktet kan have en eller flere virkninger. Modtageren lader sig 
altså eksponere og bliver opmærksom på virkningerne der bliver bearbejdet, forstået og ender 
som viden, holdninger og adfærd.  
Der er fire dimensioner der former en systematik for effekterne (Sepstrups, 2006, s. 168).  
   Én dimension handler om at sætte et mål på dagsordenen, altså skabe opmærksomhed 
omkring et emne.  
Den anden handler om at få folk til at gå fra ikke at kunne, til at kunne, eller en gradsændring 
af øget opmærksomhed eller viden.  
   Tredje dimension fokuserer på tids aspektet, om det har en kort eller længerevarende 
effekt.  
Den fjerde dimension handler om utilsigtede konsekvenser af et kommunikationsprodukt. 
Dette kunne være om produktet sætter tanker i gang, som fjerner fokus fra budskabet.   
Ud fra dette afsnits teorier, har vi kortlagt hvordan man kan forstå en god oplevelse, hvordan 
man kan designe den og hvordan man kan kommunikerer den ud. 
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5 - Ånd og Videnfestival - Struktur/Organisation 
 
I dette afsnit vil vi beskrive strukturen af Ånd og Videnfestivalens organisation på baggrund 
af en lang række interviews.  Her vil vi komme ind på hvad det betyder for festivalen som 
helhed og hvordan det kan lægges til grund for at den svære opgave i markedsføringen.    
 
5.1 - Roskilde Kommune   
 
Roskilde kulturudvalg har til dels en passiv rolle i forhold til store dele af processen der 
omhandler festivalen. Roskilde kommune er købere af et produkt og kulturudvalget har ikke 
direkte indflydelse på udførelsen af dette. 
 
5.2 - Roskilde Event &Consult   
 
Roskilde Event &Consult er et datterfirma af Roskilde festival. Roskilde festival, der har 
mange års erfaring med event-management, har oprettet dette for at varetage andre lignende 
opgaver uden for festival sæsonen. 
   Henrik Rasmussen, direktør for Roskilde festival, har tidligere været med til at udvikle 
konceptet bag Roskildenatten (Berthelsen, 2/12-09). Roskilde Event &Consult har altså været 
med i designprocessen fra starten og har også været med til at udarbejde forslaget til 
festivalen som blev indleveret til kommunen. Dette forslag kom senere i udbud og blev 
senere tildelt Roskilde Event og Consult. Roskilde Event &Consult varetog altså igen 
planlægningen og afviklingen af Roskildes kulturfest.  
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5.3 - Ånd og Videnfestival udvalget 
 
Ånd og Videnfestival udvalget er nedsat af Roskilde kommune, som den beslutningstagende 
instans. Alle forslag i designprocessen skal godkendes af udvalget. I festivalens udvalg sidder 
der folk som repræsenterer de forskellige aktører, samt byråd og andre udvalg. Vi har prøvet 
at skildre magtbalancen i rådet med Bilag 1 (Figur 1). 
   Udvalget spænder meget bredt, og Peter Høybye har også tidligere udtalt at det var vigtig at 
få så mange aktører til at arbejde sammen som muligt. Man håber på at Ånd og 
Videnfestivalen vil opbygge et samarbejde mellem disse i fremtiden. Udvalget har til formål 
at behandle de forslag som REC fremlægger og de skal sikre at der er balance i 
installationerne så det passer til festivalen. Udvalget har det overordnede ansvar for 
festivalen. 
   Program udvalget er et udvalg der består af repræsentanter for Ånd og Videnfestivalens 
udvalg. Udvalget består af Frank Birkebæk, Henrik Rasmusen, Peter Hvalkof og Kim 
Ovesen. Dette udvalg har udarbejdet forslaget til festivalen. Senere vil denne gruppe også 
sammensætte det endelige program, samt udarbejde markedsføringsmaterialet og strategien.    
 Figur 1: Antallet af udvalgsmedlemmer pr. instans
 
 
Byrådet, Borgmester,
Kulturudvalgsformand, 2 Kulturudvalgs
medlemmer , 1 fra Kulturforvaltningen,
1 fra Kulturelt Samråd i Roskilde 
Roskilde Katedralskole, Skole- og
Børneforvaltningen, Roskilde
Universitetsbibliotek, Forskerparken
CAT 
Gimle, Roskilde Festival 
Roskilde Bibliotek, Roskilde
Museum, Roskilde Stift 
Roskilde Lejre Turistbureau
Roskilde Idræts Union 
Roskilde Handel og Stjernebutikker
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Den ovenstående model repræsenterer kommunikationsprocessen mellem de forskellige 
instanser.  
   Roskilde Event&Consult (REC) sidder som tovholder på projektet, i første omgang skal de 
informere og aktivere netværket. Dernæst modtager REC forslag, som de vurderer og 
fremlægger for Ånd og Videnfestivalens udvalg, som så godkender de endelige forslag.  
 
 
5.4 - Kortlægning af interessent-forhold   
Interessent-forholdet er lidt komplekst, da der er så mange store aktører. Samtidigt med at 
man netop gerne vil have at aktøren selv kommer med ideerne og står for finansiering. De har 
dog mulighed for at søge hos de kommunale puljer. Derudover betaler Roskilde kommune for 
størstedelen af produktionen.   
   Når kommunen vælger en model, hvor de vil have byens netværk til selv at komme med 
aktiviteterne, må man forvente, at aktørerne vil have noget at sige i forhold til hele projektet.  
Der er mange store aktører med i det her event og de er spredt ud over et stort område, derfor 
kommer der til at være langt mellem festivalens installationer. Dette har stor betydning i 
forhold til oplevelsen af festivalen, da man ikke befinder sig i et koncentreret univers. 
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5.4 - Målsætning, visioner og fremtid    
 
For at få afdækket alle vinkler af vores problemstilling, har vi i vores kortlægningsforløb 
udført mange interviews. Her blev det tydeligt at hverken Roskilde kommune, REC eller ÅV 
udvalget havde et entydigt mål eller visioner for festivalen. Samtidigt var der heller ingen 
planer om at fortsætte konceptet. Dette blev understreget da der ikke er reserveret noget 
finansielt grundlag for en mulig Ånd og Videnfestival 2011, som burde have været fastlagt i 
et budgetforlig for år 2010 (Høybye, 18/11-09). Det ser derfor ud til at ÅV er dømt til at være 
et engangsforetagende. 
 
5.5 - Delkonklusion   
 
Undersøgelserne af organisationen bag Ånd og Videnfestivalen , har gjort os opmærksom på 
at festivalen er styret af interessenternes intentioner, og ikke af Roskilde kommune. Roskilde 
kommune er køberne af et produkt, der skal profilere dem som et forbillede for kulturel 
innovation i Danmark. Kommunen har nedlagt nogle regler for deres investering, vigtigst af 
alt er at festivalen skal være folkelig. Dette har bevirket at man har været nødt til at dele 
festivalens deltagere op i forskellige målgrupper, da festivalens innovative punkt, altså viden, 
nemt bliver elitært. Denne opdeling har gjort festivalen usammenhængende. Helheden, 
budskabet, formidlingen og oplevelsen går tabt i en ustruktureret installationsmesse. "Mange 
kokke fordærver maden" siger man, og i dette tilfælde ville alle aktører have netop deres 
kunnen præsenteret på Ånd og Videnfestivalen.  
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6 - Produkt 
 
6.1 - Konceptet Blågade 
I dette afsnit vil vi formulere vores endelig koncept; en løsningsmodel for en fysisk 
udformning af et event der formidler Ånd og Videnfestivalens budskab. Vi vil tage 
udgangspunkt i festivalens tematik, Ild - Lys og Mørke. Dette giver f.eks. muligheder for at 
arbejde med lyssætning, som tematisk også beskæftiger sig med kulde og vinter. 
   Vores produkt er et event udfærdiget som en designbeskrivelse. Tanken er, at dette skal 
være et ”teaser-event” (forklares senere i afsnittet Produktbeskrivelse), men da formen og 
formidlingen af budskabet er forcen i dette koncept, kan det også bruges som egentlig 
formidlingsredskab under selve festivalen. 
   Konceptet kalder vi ”Blågade”, da vi under eventet vil skabe et nyt byrum i Roskilde 
gågaden ved hjælp af blå belysning. Vi har i dette afsnit beskrevet valget af bl.a. udformning 
og oplevelsen. Gågaden bliver omdannet til et blåt lysrum, der leder opleveren i gennem 
gaden og ind til en stander i midten af gaden ved Stændertorvet. Standeren skal indeholde 
information om festivalen, som skal gøre den potentielle oplever nysgerrig og lokke 
vedkommende til at deltage. 
 
6.2 - Produktbeskrivelse 
Idéen bag "teaser-konceptet" er at opstille et event, som minder om den del af Ånd og 
Videnfestival man vil møde i gadebilledet under festivalen.  
teaser sb.   
"3 a short introductory advertisement for a product that stimulates interest by 
remaining cryptic.1” 
 
                                                           
1Opslaget ”teaser” på www.ordbog.gyldendal.dk, d. 20/12/2009 
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Festivalens arrangører har tænkt sig at opstille lysinstallationer, som skal guide folk fra én del 
af den opdelte festival til en anden. Da vores koncept skal afspejle dette, skal teaser-eventet 
"lede" opleveren igennem Roskildes gågade. Eventet skal altså give en forsmag på en den del 
af festivalen, der foregår mellem de forskellige "event-locations".  Eventet skal vække 
opmærksomhed omkring projektet, uden dog at blive for afslørende og omfangsrigt. Formålet 
er altså ikke, at opleveren skal danne sig en færdig mening om begivenheden inden 
hovedbegivenheden løber af stablen. Målet med teaser-eventet er altså primært, at vække 
nysgerrighed og interesse omkring Ånd og Videnfestivalen. Vores event kommer først og 
fremmest til at handle om, at ændre rumopfattelsen i Roskilde gågade ved at ændre 
belysningen og derved give Roskildes borgere et nyt indtryk af et ellers kendt rum. Praktisk 
betyder det, at en stor del af belysningen i Roskilde gågade ændres til farven blå. For ikke at 
forstyrre oplevelsen af byrummet med nye lysinstallationer, vil vi benytte os af den allerede 
eksisterende gadebelysning og ved hjælp af farvefiltre ændre lysets kulør.  
   Det er ikke tilfældigt at vi har valgt at gøre byrummet blåt. Farven blå bliver allerede brugt 
i Ånd og Videnfestivalens logo, da farven blå giver relevante associationer. Kreativitet og 
åndelighed er emner man forbinder med farven blå.  
   En tur igennem gågaden skal altså være en "rejse" i et alternativt belyst byrum. Den nye 
belysning udfordrer den almindelige opfattelse af rummet og vækker således nysgerrighed og 
forundring hos opleveren.  
   Fra den enkelte persons perspektiv, skal ”turen” opleves ved, at opleveren bevæger sig ind i 
gågaden og bemærker den nye, alternative belysning. Ved at følge belysningen, vil opleveren 
blive ledt over til en lysende "Ånd og Videnfestivals"-stander. For at sammenkæde stander og 
event, vil standeren være forsynet med blåt lys. Samtidigt skal den skille sig ud fra det 
normale byrum og vække interesse hos beskueren, f.eks. ved at pulsere eller blinke. Den vil 
bære teksten ”Ånd og Videnfestival – 12. & 13. februar 2010” med samme typografi som 
benyttes i festivalens øvrige reklamemateriale, samt et tydeligt "Ånd og Viden"-logo i 
reklamematerialets karakteristiske hvide, sorte og blågrønne farveskema. Oplevelsen er 
visualiseret i afsnittet "Storyboard".    
Efterhånden som Roskildes borgere får nys om denne ændring, er vores håb at oplevelsen vil 
skabe samtaler om middagsbordet. Herigennem håber vi at eventet vil indprente sig i folks 
hukommelse og skabe fokus på den virkelige festival. 
  Vores teaser-eventet har ingen specifik målgruppe, ligesom Ånd og Videnfestivalen, men 
giver en oplevelse alle kan forholde sig til.  
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 6.3 - Storyboard 
Storyboard fungerer som en illustration af vores teaser-event, som gerne skulle fungere som 
"en rejse" gennem Roskilde gågade. På figur 1 ser vi, hvordan en udefrakommende mand 
betragter gågaden og dens blå belysning. Vi følger ham ind i gågaden, hvor han stopper op og 
betragter lygternes blå lys. Han fortsætter gennem gaden og undrer sig over den anderledes 
belysning. Da han når til Stændertorvet (fig. 5), ser han til en stor stander, hvor der på 
forsiden er skrevet "Ånd og Videnfestivalen - 12. & 13. februar, 2010". Her forstår han, at 
den anderledes belysning hænger sammen med den kommende festivals koncept.  
 
Fig. 1: Opleveren undrer sig over belysningen.    
 
Fig. 2: Opleveren er på vej ned ad gågaden og undrer sig over belysningen.   
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 Fig. 3: Opleveren kigger på den blå belysning.  
    
Fig. 4: Opleveren går videre ned af gågaden.  
     
Fig. 5: Oplever når til Stændertorvet, hvor en info-stander giver ham/hende forløsning for 
forundringen 
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6.4 - Eksekvering   
6.4.1 - Lys 
Vi har valgt at bruge den normale belysning i gågaden, da vi således ikke indfører 
"fremmede" lysinstallationer i gadebilledet. For at ændre belysningen monterer vi et blåt 
farvefilter på de ophængte lamper.  
6.4.2 - Stander 
Standeren skal fungere som klimaks i oplevelsen. Det er meget vigtigt at opleveren bliver 
drevet hen til dette artefakt, som vil blive placeret på Stændertorvet (midtpunktet for 
festivalen). Standeren vil blive omkring 3 meter høj, 0,75 meter bred og 0,75 meter dyb og 
kan konstrueres på forskellige måder.  
   Vi har valgt at benytte plexiglas, så det er muligt at belyse standeren indefra. Logoet bliver 
påklistret på alle sider og under det vil der vertikalt stå "Ånd og Videnfestivalen".  
På standeren vil der være beskrivelser af udvalgte events. Yderligere vil der være et kort over 
festivalens lokaliteter. Det er vigtig at det både er meget fængende, men også konkret, da 
opleveren ofte er på vej videre mod deres ærinde. 
6.4.3 - Belysning    
Gågadens belysning består af to lampetyper: lygtepæle og ophængte lamper. Vi vil kun 
beskæftige os med den ene type lampe - den ophængte. Denne lygtetype kaldes 
"Københavnerlygten"og er designet af Kent Pedersen i 1970. Lampen er en af de mest brugte 
i Danmark og er desuden også meget brugt i Norge og Sverige. Den er fabrikeret af Philips. 
En model af lygten kan ses på næste side. 
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Lamperne i gågaden er monteret i 8 meters højde.  
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6.5 - Montering af farvefiltre: 
På grund af den højde lamperne er monteret i, er man nødt til at benytte sig af en lift. 
Følgende vil vi gennemgå en række af de mulige løsningsmodeller for opsætning af 
farvefiltre.     
Påmontering med tape: 
En løsning kunne være at montere filteret med gaffatape eller et stærkt bindemiddel. Det er 
en forholdsvis billig løsning, men den har en række åbenlyse ulemper. Det er besværligt at 
sætte op, det er uæstetisk og er sårbart overfor vejrforhold og ophedning fra lamperne. 
Derudover vil det muligvis kræve ekstra ressourcer at rense lamperne ved ”afmontering”.  
 
Snor 
Vi forstærker her de fire hjørner af filtret og trækker snor igennem de forstærkede punkter. 
Opsætningen vil bestå i at binde snor omkring punktet hvor lampen er monteret på wireren. 
Denne metode er nem at montere, holdbar, forholdsvist usynligt og nem at afmontere. Det vil 
dog kræve en del forberedelse.  
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Elastik 
Her vil vi montere filteret ved hjælp af en elastik der bliver ført igennem nogle huller der er 
lavet i hjørnerne på filteret. Hjørnerne er forstærket med påklistret plastik.  
Denne metode er meget hurtig at sætte op og er tilsvarende nem at afmontere, men er 
samtidigt sårbar over for vejrforhold, kræver en del forberedelse og kan blive dyr.   
   
Vi har valgt at benytte os af snoremodellen på grund af pålidelighed og de overskuelige 
omkostninger og det faktum at det er nemt at håndtere.   
Stander  
Vi har to løsnings forslag på standeren det ene ville være en cylinder og den anden en 
firkantet søjle, begge udformet af plexiglas. Standerne vil begge have installeret indvendigt 
blåt lys.  
Cylinderformet  stander 
Dyr at producere og man kan ikke klart opdele forskellig information.  
Firkantet søjle 
Billigere at producere, klar opdeling af fladerne og kan samles på stedet.  
Af de to modeller er den firkantede søjle mest oplagt for vores produkt, da den er mest 
praktisk.  
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7 - Designrationale 
Vores teaser-event er designet med henblik på, at kunne kommunikere idéen om Ånd og 
Videnfestivalen på samme præmisser, som festivalens lysinstallationer i gaden. Da festivalen 
består af en række forskelligartede arrangementer, som appellerer til forskellige målgrupper, 
besluttede vi at lade vores event tage udgangspunkt i de udendørs udstillinger. Denne del af 
festivalen, som vil være synlig for alle i festivaldagene, skal binde festivalens forskellige 
begivenheder sammen. Ved at efterligne denne kommunikation, vil vi med vores event 
forsøge at skabe en forventning om, hvad opleveren kan se frem til under festivalen. 
   Event-baseret markedsføring er en forholdsvis ny måde at brande sine produkter eller 
oplevelser på. Unikke reklamer efterlader et større indtryk, og et event som vores vil derfor 
skille sig ud fra mængden. Brugerne skulle altså nemmere kunne huske eventet. Denne 
oplevelse bliver så ”overført” til det rigtige arrangement, og man er derfor mere tilbøjelig til 
f.eks. at deltage i festivalen.  
 
7.1 - Præmisser 
Ud fra vores ønske om at kunne kommunikere idéen om Ånd og Videnfestivalen ved hjælp af 
festivalens egne virkemidler, er det nødvendigt at indkredse de præmisser, som vores 
oplevelsesdesign skal bygges på.   
For det første er vi bundet til festivalområdet, altså Roskilde by, som desuden er centrum for 
målgruppen. Vi har valgt at placere vores event i gågaden, da der kommer mange mennesker 
igennem denne i løbet af dagen. Festivalen er en byfestival og derfor er borgerne målgruppen. 
Stændertorvet fungerer som begivenhedernes geografiske og oplevelsesmæssige midtpunkt, 
og vi har derfor valgt at placere vores stander her. Til hverdag fungerer torvet desuden som et 
samlingspunkt for byens borgere, f.eks. i form af torvedage og andre kulturelle begivenheder. 
Torvet fungerer derfor i den offentlige bevidsthed som et naturligt centrum for store events 
og lignende. Dertil er der på torvet megen trafik, da mange mennesker dagligt krydser torvet 
når de skal købe ind – med andre ord vil et event placeret her være meget synligt for Roskilde 
bys befolkning. 
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Endnu en fordel ved at placere eventet samme sted som festivalen, er mentalt at forbinde de 
to hos borgerne. Oplevelsen fra teaser-eventet vil kunne relateres til den endelige festival. 
Dette ville selvfølgelig ikke være tilfældet, hvis man udførte teaseren for Ånd og 
Videnfestivalen i København. Det ville måske lokke andre personer til Roskilde i forbindelse 
med eventet, men samtidigt ramme en langt mindre procentdel af festivalens målgruppe 
(Roskildes borgere). 
   Vi har valgt at inddrage traditionelle reklame-virkemidler til at udvikle eventet og i 
særdeleshed også standeren. Vores krav til vores oplevelsesdesign er, at det skal kunne 
bruges som markedsføring af Ånd og Videnfestivalen. Oplevelsen skal altså ikke bare 
fungere selvstændigt, men skal også kunne lede opmærksomheden videre til  Ånd og 
Videnfestivalens som begivenhed. Derfor har vi brugt oplevelsesdesign, for at kunne skabe et 
godt event (en god oplevelse). Ligeledes har vi brugt markedsføringsmæssige principper til at 
”sælge” idéen om festivalen. Sepstrup arbejder med idéen om en fast formel for 
markedsføring. 
   Fra Sepstup får vi nogle spilleregler for hvordan man skal formidle et budskab og hvordan 
man får folk til at huske hvad dette event handler om. Dette er brugbart især på standeren, 
hvor vi skal informere opleveren om, hvad der konkret sker til festivalen. Det skal samtidigt 
være interessant for størstedelen af målgruppen, som i dette tilfælde er meget bred. Dette 
kunne f.eks. være et billede og lidt information om de forskellige installationer og 
begivenheder på festivalen, f.eks.Illutronsildtårn. 
7.1.1 - Opsummering af præmisser:   
• Eventet skal kunne appellere til målgruppen for Ånd og Videnfestivalen (Roskildes 
borgere).  
• Eventet skal afspejle den rigtige festival, og dermed give en forsmag på oplevelsen og 
ikke bare være en traditionel kampagne. 
• Eventet skal have samme lokation som festivalen, for at kunne give opleveren relation 
til den egentlige festival og for at blive set af flest mulige borgere.  
7.2 - Andre løsningsforslag 
Vi har under udarbejdelsen af vores projekt diskuteret følgende alternative løsningsforslag. 
Ovenfor har vi opstillet kriterier/præmisser for vores designløsning. Vi vil nu give et par 
eksempler på fravalg under designprocessen: 
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7.2.1 - Mini ÅV event 
Denne ide var vores første; et arrangement, som også skulle fungere som en teaser for Ånd og 
Videnfestivalen. Dette event skulle indeholde en lille samling af forskellige aktørers 
installationer, som den egentlige festival også kommer til at indeholde. 
   Vi valgte ikke denne løsning, da vi mente at den ikke nødvendigvis ville blive repræsentativ 
for den egentlige festival. Reelt ville arrangementet kunne indeholde et par informations-
plakater, nogle lysinstallationer eller en form for interaktiv installation. Men da Ånd og 
Vidensfestival er en byfestival, ville dette event ikke kunne overføre pointen på et 
oplevelsesmæssigt plan.  
7.2.1 - Anden placering end Roskilde 
Det har været til overvejelse, om eventet kunne rykkes geografisk, eksempelvis til hallerne i 
Musicon. Her skal man ikke på samme måde søge tilladelser til opsætning af eventets 
virkemidler (stander og farvefiltre). I København ville man kunne ændre belysningen på 
samme måde, og opstille en stander i tilsvarende placering som ved vores Blågade koncept. 
   Ulempen ved idéen er, at man ikke rammer den egentlig målgruppe for Ånd og 
Videnfestival - borgerne i Roskilde. Denne festival er ment som et arrangement henvendt til 
Roskildes borgere, og de ville sandsynligvis ingen glæde have af et teaser-event i 
København.  
7.2.2 - Traditionel kampagne 
Vi har yderligere overvejet hvorvidt en traditionel markedsføringskampagne ville være en 
løsning. Den traditionelle markedsføring, som plakater og tv-spots, er godt til at distribuere til 
mange mennesker på et stort område. Til gengæld bliver denne markedsføring overset af 
mange potentielle modtagere, da reklamer i massemedierne er så hyppige, at de bliver til 
kommunikativ støj. Man kan altså tale om, at en sådan markedsføringsstrategi er kvantitativ, 
da dens styrke primært er den store modtagerflade og ikke den kommunikationsmæssige 
kvalitet. 
   Vi fravalgte denne løsningsmodel, da vi ønskede at kommunikere mere kvalitativt – altså 
gøre mere ud af kommunikationen til en mindre målgruppe. Desuden er det med traditionel 
markedsføring ikke muligt at formidle en egentlig oplevelse på samme måde, som det kan 
gøres via f.eks. et event, hvor "modtageren" er aktiv deltager. 
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8 - Produktanalyse 
 
Da vi i denne rapport har brugt lang tid på dataindsamling, har vi ikke været i stand til at 
efterprøve vores produkt. Derfor har vi i denne analyse været nødt til at drage visse 
antagelser. Vi antager at det blå lys i gågaden, bevidst eller underbevidst, vil fange de 
forbipasserendes opmærksomhed. Vi antager desuden at de automatisk vil koble det blå lys 
og standeren sammen. Derudover antager vi at Ånd og Videnfestivalen, på 
opsætningstidspunktet, har udarbejdet et tydeligt budskab og at eventet er så 
opsigtsvækkende, at det vil gøre et længerevarende indtryk. 
 
8.1 - SWOT 
Styrker 
Produktet henvender og engagerer folk der normalt bevæger sig i byrummet. Det har en 
enkel, letforståelig og logisk opbygning. I og med det er involverende er det også noget man 
husker. Det er billigt at eksekvere. Det er anderledes, innovativt og vækker derfor opsigt. 
Ændring i belysning har større effekt på mennesker om vinteren, da naturlig belysning er 
begrænset. Vi ændrer på den eksisterende belysning og tilføjer ikke andet til byrummet end 
standeren.  
 
Svagheder   
Det kræver meget planlægning og det kræver accept fra autoriteter der har med byrummet at 
gøre. Det tager lang tid at sætte op. Det kræver at der er mørkt udenfor. Produktet fungerer 
kun en gang, da opleveren næste gang vil kunne genkende den ændrede lyssætning og denne 
gang ikke få sin nysgerrighed pirret.  
 
Muligheder  
Det er så unik en oplevelse at det vil vække opsigt. Teaser-eventet forstærker eksisterende 
kampagner.      
I og med at oplevelsen er unik, vil eventet have en stor mulighed for at blive mediedækket. 
Ydermere finder vi det sandsynligt at oplevelsen vil spredes viralt mellem målgruppen. 
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Trusler 
Det blå lys kan blive forvekslet med anden belysning i gågaden. Vind og vejr er en trussel da 
farvefiltrene kan blæse af. Der er risiko for hærværk på standeren. Regn eller sne kan 
medføre at folk har mere travlt med at komme igennem gågaden og oplevelsen bliver 
forringet. For meget lys fra butikkerne kan nedsætte effekten af den ændrede belysning.   
 
Styrker Rammer automatisk en stor del af en lokalt baseret målgruppe. 
Får folk involverede. 
Giver folk en helhedsoplevelse 
Giver folk en oplevelse de kan huske. 
Vækkerfolksnysgerrighed. 
Billigt at eksekvere. 
Det er nemt at reflektere hoved-eventet. 
Folk ligger mere mærke til lyset om vinteren. 
Ændrer ved relativt få midler følelsen af byrummet. 
Svagheder 
 
Kræver stærkt budskab med meget planlægning og accept.  
Tidskrævende. 
Kun synligt i mørke. 
Fungerer kun en gang et sted pr. oplever (en unikoplevelse) 
Muligheder 
 
Unik oplevelse skaber viral markedsføring.  
Forstærker eksisterende kampagner. 
Trusler Lys muligvis ikke stærkt nok til, at det vil blive bemærket. 
Kan forveksles med andre alternative lyskilder. 
Vind og vejr. 
Risiko for hærværk på standeren. 
 
8.2 - Event vs. Teori 
Vores produkt skiller sig ud, da det ikke minder om et format man ser i den traditionelle 
markedsføring. Da vores produkt er et teaser-event til ÅV festival, er vores målgruppe 
Roskildes borgere. I kraft af vores produkts location, bliver en god del af denne målgruppe 
eksponeret for vores produkt. 
   For at finde ud af om vores produkt er kommunikativt velfungerende i forhold til vores 
målgruppe, vil vi her holde det op imod Sepstrups kommunikationsmodel (se teoriafsnit, s. 
22). 
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Når den potentielle oplever bevæger sig ind på gågaden, skal vedkommende indledningsvis 
bemærke den nye lyssætning. For en person som er bekendt med Roskilde gågade, vil denne 
lyssætning være opsigtsvækkende, da den ændrer den rumoplevelse vedkommende normalt 
har af gågaden. Ved at ændre på denne ellers ”trygge” oplevelse, forventer vi derfor at få en 
indledende opmærksomhed hos størstedelen af de besøgende. Hos dem som ikke er bekendt 
med gågaden, regner vi med at det blå lys i sig selv vil vække tilstrækkelig forundring, da 
dette ikke ligefrem er et almindeligt syn andre steder. Dette svarer til de to første niveauer i 
Sepstrups model.  
   Jævnfør næste skridt i Sepstrups model, vil en del af de besøgende følgende miste 
interessen, mens en anden del enten aktivt vil forsøge at forstå idéen med konceptet – altså 
budskab og afsender. Endnu et segment vil stadig være opmærksomme på ændringen, men 
vil forholde sig passivt i forhold til at søge yderligere information om konceptet. Vi regner 
med at vores oplevere primært vil falde i den sidste kategori, da den ændrede belysning vil 
være så uvant og påfaldende, at opleveren, om ikke andet, vil være opmærksom på et 
underbevidst plan. Samtidig ligner situationen ikke et klassisk reklameformat, som opleveren 
er vant til at frasortere eller måske dekode på en bestemt måde. Vi forventer derfor ikke at de 
meget interesserede aktivt vil begynde at søge efter budskab og afsender, men snarere rette 
deres opmærksomhed imod selve situationen og oplevelsen.  
   Når opleveren endelig når informationsstanderen, opfatter de en sammenhæng mellem 
standeren og belysningen. Dette skal holde på deres opmærksomhed. Ifølge Sepstrup vil 
nogle blive fortsat opmærksomme, mens andre vil forstå budskabet om en kommende 
festival. 
   Kommunikationsmæssigt er eventet altså struktureret meget lig Sepstrups model. Vi mener 
derfor at eventet ikke kun vil fungere som en kuriøs oplevelse, men også vil være i stand til at 
formidle et budskab. Denne konklusion er baseret på førnævnte antagelser, som vi ikke kan få 
bekræftet uden en test af eventet i den virkelige verden – noget som vi desværre ikke kunne 
nå inden for denne opgaves tidsramme. 
   I henhold til Jantzen &Vetners oplevelsesmodel (se teoriafsnit, s. 17), skal ”den gode 
oplevelse” stimulere opleveren på hhv. det neurofysiologiske og det refleksive niveau. 
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I vores event er sanseoplevelsen (altså det neurofysiologiske input) det første man møder i 
form af den blå belysning. Dette vil følgende påvirke det evaluerende niveau, da den vante 
oplevelse af byrummet ændres og opleveren derfor oplever (altså evaluerer) rummet 
anderledes. Den ændrede oplevelse af byrummet, vil følgende udfordre opleverens 
vanebaserede opfattelse af rummet, og vi påvirker derfor indirekte det vanebaserede niveau. 
 
Den indledende del af oplevelsen vil altså påvirke hele det biologiske plan, og vi mener dette 
er et stærkt argument for, at vi vil fange den indledende opmærksomhed hos størstedelen af 
de potentielle oplevere. Forudsætningen for argumentet er dog, at vore oplevere i forvejen har 
kendskab til Roskilde gågade. 
   Når opleveren længere henne i forløbet når standeren, vil denne kommunikere information 
om Ånd og Videnfestivalen, som skal påvirke opleverens refleksive niveau. Dette kræver 
naturligvis at opleveren læser teksten på standeren. Er dette tilfældet, vil eventet principielt 
have stimuleret opleveren på alle niveauer i Jantzen &Vetners model, og eventet er inden for 
denne terminologi derfor ”en hel” oplevelse. 
   Lykkes det at bibringe eventets besøgende denne oplevelse, vil selve oplevelsen, idéen om 
Roskilde gågade og Ånd og Videnfestivalen som "brand", være knyttet sammen i et 
kompleks af associationer. Har opleveren yderligere læst og husket teksten på 
informationsstanderen, vil viden om festivalens koncept også være tilknyttet dette kompleks. 
Begge disse scenarier vil fra vores synspunkt være en succes, da vi har givet opleveren et 
billede af hvad Ånd og Videnfestivalen er. 
 
Informationsstanderen i vores event er for opleveren den meningsgivende del af designet. Det 
er altså her designet bliver ”tydeligt”, jævnfør Kenneth Hansens teori (se teoriafsnit, s. 18). 
Offentlige standere er normalt forbundet med generel oplysning og kommunikerer ofte 
informationer, som er relevant for lokalområdet. I den tematiske sammenhæng med den blå 
belysning, vil beskueren automatisk koble de to enheder sammen. Meningen med standeren 
vil derigennem være tydelig. 
   Isoleret set vurderer vi derfor, at vores event er designet ”tydeligt”. ”Meningen” i vores 
design er en videreformidlet udgave af ÅV som koncept. Baseret på antagelsen om, at ÅV 
inden afviklingen af vores event har færdigformuleret et samlet budskab, vurderer vi derfor at 
vores design i dette henseende er velfungerende. 
 
 
 
  
 
Blågade – Et oplevelsesdesign som teaser-event for Ånd & Videnfestivalen Side 44 af 51 
 
Et andet af Hansens kriterier for et velfungerende oplevelsesdesign er, at oplevelsen er 
”velafgrænset” – altså at rammer og regler er veldefinerede. I vores event arbejder vi med et 
rum, som allerede har en række etablerede regler. Disse vil naturligvis stadig være gældende 
under afviklingen af vores arrangement – folk vil stadig være bevidste om, at de befinder sig 
på en gågade. Vores belysning fungerer som tydelig afgrænsning for det område eventet 
foregår i. Derudover er det meningen at de besøgende skal opsøge vores stander af egen 
nysgerrighed, så i det henseende griber vores design ikke aktivt ind den almindelige ageren 
på stedet. 
En uberegnelig faktor i vores design, er oplevernes egentlige ageren. Da vi ikke har haft 
mulighed for at teste dette event i den virkelige verden, kan vi altså ikke være sikre på, at 
vores event vil have den forventede effekt på opleverne. Da vores event er forholdsvis 
simpelt, er det et begrænset antal af scenarier, som kan udspille sig omkring det. Opleveren 
kan enten benytte sig af standeren eller lade være. Designets simple struktur sikrer at 
brugeren ikke kan gå ind og ændre på forløbet for andre. Uforudsete hændelser kan finde 
sted: Man kan ikke gardere sig mod strømafbrydelser, bombetrusler eller naturkatastrofer, 
men så længe brugeren kan opleve designet, er der ikke mange alternative scenarier.  
Som udledt af Jantzen &Vetners teori, vil vores oplevelsesdesign påvirke opleveren på 
mange niveauer. Da vores belysning ændrer den almindelige opfattelse af byrummet, vil den 
på enten et bevidst eller et ubevidst plan udfordre de konventioner og den forståelse, som 
opleveren måtte have omkring gågaden. Vi vurderer derfor at eventet i nogen grad vil blive 
opfattet som opsigtsvækkende, eller måske endda kontroversielt. Jævnfør Hansens udsagn om 
social bekræftelse og meningsdannelse gennem meningsudveksling opleverne imellem, vil 
vores begivenhed være meningsfuld i en social kontekst.  
8.3 - Succeskriterier 
Vi vil skabe en oplevelse der vækker interesse omkring Ånd og videnfestivalen 
Rejsen gennem den blåbelyste gågade skal vække opleverens interesse. Når denne når til 
Stændertorvet, skal vedkomnes nysgerrighed være så pirret at personen opsøger standerens 
budskab. Standerens budskab skal være tilstrækkeligt insisterende til at modtageren, bliver 
opmærksom på festivalens eksistens. 
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Medieinteresse 
Teaser-eventet skal vække nok opsigt, til at blive præsenteret i de lokale nyhedsmedier. 
Vores event, og dermed festivalen, vil dermed opnå ekstra opmærksomhed fra målgruppen, 
Roskildes borgere.  
 
Afspejle Ånd og viden-tematikken 
For at opnå en association mellem teaser-eventet og Ånd og Vidensfestival, skal eventet 
afspejle festivalens tematik. Dette medvirker at den forhåbentligt positive oplevelse overføres 
til den egentlige festival, og personen har en forudindtaget nysgerrig og positiv forventning.  
 
8.4 - Delkonklusion 
 
Med dette kapitel vurderer vi, at argumentationen for oplevelsens tekniske aspekters 
funktionsdygtighed, er et rimeligt grundlag til at udlede at oplevelsen lever op til vores 
succeskriterier. Vi finder det sandsynligt, at man som oplever vil opsøge standerens budskab 
og derigennem finde interesse for festivalen. Da dette event ville blive udført i samarbejde 
Ånd og Videnfestivalen og disse har samarbejdsaftaler med de lokale nyhedsmedier, kan vi 
sikkert antage at vores event vil blive mediedækket. Da vores event er forholdsvis simpelt og 
baseret på tematikken, Ild - Lys og Mørke kan vi ræsonnere os frem til at opleveren vil slutte 
en sammenhæng mellem præ-eventet og festivalen. 
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9 - Konklusion 
 
Gennem projektarbejdet har vi undersøgt, hvordan man ved hjælp af et teaser-event kan 
skabe opmærksomhed omkring Ånd og Videnfestivalen. 
   Ved hjælp af en række interviews med festivalens forskellige interessenter, har vi afdækket 
festivalens interne organisatoriske struktur og overordnede intention. Sideløbende har vi 
designet et teaser-event, der skal videreformidle Ånd og Videnfestivalens budskab. 
    Da vi ikke har haft mulighed for at teste vores oplevelsesdesign i den virkelige verden, har 
vi måtte vurdere eventets succesmuligheder gennem visualisering i form af et storyboard og 
ved hjælp af en teoretisk baseret analyse. På baggrund af vores analyse har vi bekræftet, at 
vores event er i stand til at kommunikere sit budskab til modtagerne. Vi konkluderer derfor at 
det er muligt, at skabe fokus omkring en begivenhed som Ånd og Videnfestivalen ved hjælp 
af denne type event.  
   At vores oplevelsesdesign er den mest hensigtsmæssige måde at gøre dette på, kan vi 
imidlertid kun gøre os antagelser om, indtil eventet kan blive afviklet og testet i 
virkeligheden.  Da Ånd og Videnfestivalen har udskudt offentliggørelsen af deres program 
fra december til januar, har vi desværre ikke haft adgang til dette under udarbejdelsen af dette 
projekt, hvilket betyder at vi ikke har været i stand til at færdigdefinere alle aspekter af vores 
oplevelsesdesign. Designets succes er derfor baseret på antagelsen om, at Ånd og 
Videnfestivalen får færdigformuleret en overordnet tematisk profil for deres begivenhed.     
   Vi vurderer, at der er stor sandsynlighed for, at festivalen kommer til at ligne en stor 
udendørs installationsmesse med mange meget forskelligartede begivenheder tilknyttet. Hvis 
dette er tilfældet, vil festivalen ikke komme til at fremstå, som en helstøbt festival med et 
tydeligt budskab. Det eneste krav til festivalens aktører er (Birkebæk, 18/12-09), at de ikke 
må være kommercielle, hvilket betyder at det er vanskeligt at afgrænse festivalens værdisæt. 
Vores events succesmuligheder reduceres derfor, da festivalens indholdsmæssige profil bliver 
svær at formidle. 
   Hvis vores antagelser holder stik, vurderer vi at vores teaser-event skaber en god oplevelse 
for Roskildes borgere, som derfor vil have forventninger til festivalen. Dette vil skabe 
opmærksomhed og interesse omkring festivalen.  
   Vi konkluderer at eventet lever op til vores fremsatte succeskriterier. Teaser-eventet er 
baseret på de samme præmisser som Ånd og Videnfestival og afspejler herigennem også 
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festivalens form og tematik, Ild - Lys og mørke. Vi forventer derfor at opleveren vil associere 
vores event med den kommende festival.   
10 - Perspektivering 
 
Da vores event levede op til vores succeskriterier, men ikke havde et konkret budskab som vi 
kunne videreformidle, kan vi ikke kalde vores event helstøbt og tydeligt. Imidlertid mener vi 
stadig, at vores produkt kan benyttes i andre sammenhænge. 
   Udbydere af nye oplevelser benytter sig ofte af almindelig markedsføring, som forsøger at 
formidle budskabet med en oplevelse. Dette bliver sjældent akkompagneret af en formidlet 
"tavs" erfaring eller oplevelse, som hjælper målgruppens intuitive forståelse af den oplevelse, 
der reklameres for. I modsætning til dette, kobler vores event én oplevelse sammen med en 
anden og giver hermed opleveren en "bredere" forståelse af en begivenhed, samtidig med at 
begivenheden bliver slået fast som et "brand".  
    Da vi mener, at konceptet bag vores teaser-event er et interessant værktøj til formidling af 
oplevelser, kunne vi forestille os, at man med mere fyldestgørende afprøvning og 
konceptudvikling kunne gøre denne eventform til en størrelse, som ville kunne overføres til 
andre begivenheder og oplevelsestyper. 
   Et eksempel på dette kunne være et reklame-segment for andre begivenheder eller 
organisationer. Eventet har et grundlæggende design, der ved hjælp af innovativ 
"markedsføring", skaber interesse for budskabet. 
   Eventet kunne f.eks. uden store formmæssige ændringer bruges til Røde Kors' store årlige 
indsamlingskampagne. Vi forestiller os at eksempelvis Købmagergade i København kunne 
gøres rød, da Røde Kors bruger denne farve i forbindelse med deres "branding". På Kultorvet 
kunne der stå en stor rød stander, med kampagnens profileringsmateriale. Eventet har hermed 
skiftet udtryk og formål blot ved at ændre farve. Man vil givetvis se den samme nysgerrighed 
og interesse for dette kuriøse byrumsskift hos opleverne i København. Selvom vi her ikke 
"brander" en decideret oplevelse, lægger teaser-eventet op til den kommende begivenhed. 
Vores forløb af interviews startede med Roskilde Event & Consult og Roskilde Kommunes 
kulturudvalg. Efter disse interviews stod vi tilbage med et meget uklart billede af "Ånd og 
Viden"-designet, da ingen i de to organisationer var i stand til begrunde Ånd og 
Videnfestivalen som koncept. 
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Vores interview med Frank Birkebæk, som lå sent i vores projektforløb, gav os derimod et 
klart billede af Ånd og Videnfesivalens grundkoncept. Det blev hermed også tydeligt, at den 
dybere mening med festivalen ikke var blevet formidlet tilstrækkeligt tydeligt, da man 
præsenterede og udliciterede begivenheden til hhv. Kulturudvalget og Roskilde Event & 
Consult. 
   Vi vurderer, at det abstrakte og dårligt kommunikerede koncept har besværliggjort 
formidlingen af festivalen - både internt i organisationen og i offentlig sammenhæng. Denne 
indsigt har vi kun fået, fordi vi ikke lagde ud med at spørge idéudviklerne om idéen bag 
festivalen, men i stedet Roskilde Event & Consult og Kulturudvalget, som ikke har kunnet 
formidle idéen. 
At vores dataindsamling er blevet besværliggjort af generel forvirring blandt aktører og 
interessenter. Det har medført, at vi ikke har haft så meget tid til produkt-udvikling som vi 
kunne have ønsket. Havde vi tidligere fået tegnet et klart billede af festivalens indhold, ville 
vi have haft mulighed for at afdække nogle af de spørgsmål, vi har brugt antagelser til at 
beskrive. Hvis dette havde været tilfældet ville vores teaser-event have været produceret på et 
mere videnskabeligt grundlag og givet os en mere pålidelig konklusion.    
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